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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh E-WOM, pemasaran media sosial, dan citra merek terhadap 
intensi pembelian, juga menguji peran citra merek sebagai mediasi pengaruh E-WOM dan pemasaran media sosial 
terhadap intensi pembelian. Metode purposive sampling digunakan untuk mengumpulkan sampel penelitian, yang 
terdiri dari 210 responden yang merupakan masyarakat DKI Jakarta yang mengetahui atau pernah melihat produk 
kosmetik Dear Me Beauty di media sosial. Aplikasi SmartPLS versi 4 digunakan untuk mengolah data menggunakan 
metode SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM, pemasaran media sosial, dan citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian. E-WOM dan pemasaran media sosial juga 
memengaruhi citra merek secara positif dan signifikan. Selanjutnya, citra merek dapat memediasi pengaruh E-WOM 
dan pemasaran media sosial terhadap intensi pembelian secara positif dan signifikan, maka dari itu mediasi terjadi 
secara parsial. 
 
Kata Kunci: e-wom, pemasaran media sosial, citra merek, intensi pembelian, produk kosmetik 
 

ABSTRACT 
The aim of this research is to examine the influence of E-WOM, social media marketing, and brand image on 
purchasing intentions, as well as testing the role of brand image as a mediating influence of E-WOM and social media 
marketing on purchasing intentions. The purposive sampling method was used to collect the research sample, which 
consisted of 210 respondents who were residents of DKI Jakarta who knew or had seen Dear Me Beauty cosmetic 
products on social media. The SmartPLS version 4 application is used to process data using the SEM-PLS method. 
The research results show that E-WOM, social media marketing, and brand image have a positive and significant 
effect on purchase intentions. E-WOM and social media marketing also influence brand image positively and 
significantly. Furthermore, brand image can mediate the influence of E-WOM and social media marketing on 
purchase intentions positively and significantly, therefore mediation occurs partially. 
 
Keywords: e-wom, social media marketing, brand image, purchase intention, cosmetic products 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Penampilan merupakan hal yang penting pada kehidupan dalam kemasyarakatan. Hal ini 
dikarenakan penampilan yang menarik merupakan salah satu faktor utama dalam membuat impresi 
yang baik terhadap orang lain. Impresi atau kesan ini dibutuhkan hampir pada setiap interaksi yang 
dilakukan manusia, baik pada saat mencari pasangan, mencari kerja, dan mencari teman. Baik pria 
maupun wanita ingin berpenampilan menarik, demi keinginan ini banyak yang rela menghabiskan 
uang untuk melakukan pembelian produk kosmetik atau melakukan prosedur kosmetik.  
 
Seiring dengan berkembangnya zaman, industri kosmetik ikut mengalami perkembangan yang 
cukup signifikan. Perkembangan ini membuat banyak produk kosmetik dengan jenis yang 
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beragam muncul untuk membantu masyarakat merapikan, merawat, mempercantik dan 
mengekspresikan diri. Adanya perkembangan dalam industri kosmetik akibat dorongan dari 
banyaknya permintaan konsumen yang terus meningkat. Peningkatan pada industri kosmetik tidak 
hanya terjadi di luar negeri saja, tetapi juga terdapat peningkatan dalam negeri. Peningkatan 
industri kosmetik lokal dapat dilihat dari data pada tahun 2023 dimana industri kosmetik Indonesia 
meningkat sebesar 21,9%, yaitu dari 913 perusahaan di tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan dan 
dapat menyerap tenaga kerja sekitar 59.886 pada tahun 2022. 
 
Pasar yang terus mengalami peningkatan akan menimbulkan merek-merek lokal baru muncul 
untuk ikut bersaing, hal ini membuat lingkungan industri kosmetik sangat kompetitif. Salah satu 
merek produk kosmetik lokal di Indonesia adalah Dear Me Beauty, yang telah berdiri sejak tahun 
2017. Merek yang memiliki berbagai macam produk seperti skincare dan makeup ini telah 
berkembang hingga mendapatkan beberapa penghargaan.  
 
Dear Me Beauty, telah mengalami perkembangan yang cukup signifikan, namun penjualan Dear 
Me Beauty dibandingkan dengan kompetitornya termasuk rendah. Data yang didapatkan dari 
databoks.katadata.co.id menunjukkan bahwa Dear Me Beauty berada di posisi ketujuh untuk 
merek lokal produk kosmetik yang paling banyak digunakan pada tahun 2022. Merek yang berdiri 
pada tahun 2017 ini dipakai oleh 11% respoden, dan berada di bawah Somethinc yang berdiri pada 
tahun 2019 dan telah dipakai oleh 19% responden (Pahlevi, 2022). 
 
Pada tahun 2020 merek Dear Me Beauty mendapatkan ancaman boikot dari konsumen. Ancaman 
ini didasarkan kasus yang terjadi di media sosial TikTok, dimana Dear Me Beauty menjawab 
pertanyaan kosumen dengan jawaban yang tidak profesional. Kasus ini membuat konsumen 
merasa bahwa Dear Me Beauty merupakan merek yang arogan dan enggan untuk mendukung 
merek lokal ini. Dari kasus ini Dear Me Beauty telah mengunggah permintaan maaf pada media 
sosial Instagram (Hestianingsih, 2020). Penjualan yang rendah dan ancaman boikot dapat 
menunjukkan bahwa niat konsumen untuk membeli produk kosmetik Dear Me Beauty menurun. 
Untuk meningkatkan penjualan yang rendah, maka perusahaan perlu meningkatkan intensi 
pembelian konsumen. Beberapa faktor yang dapat memengaruhi intensi pembelian adalah E-
WOM, pemasaran media sosial, dan citra merek. 
 
Rumusan masalah 
Merujuk pada latar belakang di atas maka rumusan masalah yang dapat dijabarkan adalah sebagai 
berikut: 
a. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian kosmetik 

Dear Me Beauty di DKI Jakarta? 
b. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian kosmetik Dear 

Me Beauty di DKI Jakarta? 
c. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian kosmetik Dear Me Beauty 

di DKI Jakarta? 
d. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap citra merek kosmetik Dear Me 

Beauty di DKI Jakarta? 
e. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap citra merek kosmetik Dear Me 

Beauty di DKI Jakarta? 
f. Apakah citra merek dapat memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap intensi 

pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta? 
g. Apakah citra merek dapat memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap intensi 

pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta? 
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Kajian teori 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah theory of planned behavior (TPB) yang 
dikembangkan oleh Ajzen (1991). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku dipengaruhi oleh intensi, 
dalam theory of planned behavior dikatakan bahwa tiga aspek yang memengaruhi intensi itu 
adalah sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), faktor sosial yang disebut norma 
subjektif (subjective norms), dan kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control). 
Ketiga faktor ini dapat membentuk intensi pembelian, seperti ketika konsumen memiliki sikap 
yang positif terhadap pembelian dibantu dengan citra merek, lingkungan sekitar mendukung 
perilaku mereka dengan E-WOM, dan konsumen merasa memiliki kontrol yang mudah untuk 
melakukan pembelian tersebut dibantu dengan pemasaran media sosial, maka intensi pembelian 
tersebut semakin kuat. Opini dan ulasan dari konsumen lain dan pemasaran melalui media sosial 
dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap sebuah merek. Persepsi yang positif terhadap 
merek dapat meningkatkan intensi konsumen untuk melakukan pembelian. 

 
Electronic word of mouth 
Hennig-Thurau dkk. (2004) mengatakan bahwa komunikasi E-WOM adalah setiap pernyataan 
negatif atau positif yang diungkapkan oleh calon pelanggan, pelanggan saat ini, atau pelanggan 
lama mengenai suatu perusahaan atau produk yang diunggah online dan dapat diakses oleh 
sejumlah besar individu dan organisasi. Pengertian electronic word of mouth menurut Siddiqui 
dkk. (2021) yaitu pernyataan yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan nyata, atau 
pelanggan sebelumnya mengenai suatu organisasi atau produk, yang tersedia kepada sejumlah 
besar institusi dan individu melalui internet. Selanjutnya definisi electronic word of mouth 
berdasarkan Machado dan Rodhiah (2021) adalah pernyataan negatif atau positif terhadap suatu 
perusahaan atau produk dari calon pelanggan, pelanggan saat ini, atau pelanggan lama yang dikirm 
melalui saluran online dari penerima ke pengirim. Kesimpulan yang didapat dari beberapa definisi 
penelitian-penelitian sebelumnya yaitu electronic word of mouth adalah pernyataan yang 
diciptakan atau proses pergantian pernyataan oleh calon pelanggan, pelanggan aktual, atau mantan 
pelanggan terhadap sebuah produk, jasa, merek, atau perusahaan melalui internet yang dapat 
bersifat positif atau negatif. 

 
Pemasaran media sosial 
Jamil dkk. (2022) menjelaskan bahwa pemasaran media sosial adalah pemanfaatan platform media 
sosial untuk mempromosikan produk atau acara secara komersial yang bertujuan untuk menarik 
calon konsumen secara online. Menurut Yadav dan Rahman (2017) pemasaran media sosial adalah 
proses di mana perusahaan memanfaatkan platform media sosial untuk mengkomunikasikan, 
menghasilkan, dan mendistribusikan penawaran pemasaran online, yang bertujuan untuk 
membangun dan mempertahankan hubungan pemangku kepentingan yang meningkatkan nilai 
mereka. Hal ini dicapai dengan berbagi informasi, membina interaksi, memberikan saran 
pembelian yang disesuaikan, dan mendorong diskusi dari mulut ke mulut di antara para pemangku 
kepentingan mengenai produk dan layanan yang saat ini sedang tren. Definisi lain dari pemasaran 
media sosial terdapat dalam Maslim dan Pasaribu (2021) yaitu metode untuk mempromosikan 
merek, situs web, atau perusahaan dengan melibatkan atau menarik perhatian pelanggan dan calon 
pelanggan melalui saluran media sosial. Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
media sosial adalah cara untuk mempromosikan produk, merek, situs web, atau perusahaan untuk 
menarik konsumen dan calon konsumen dengan menggunakan media sosial. 

 
Citra merek 
Menurut Savitri dkk. (2022) citra merek adalah persepsi yang konsumen miliki terhadap nilai 
perusahaan yang melekat di benak konsumen. Mardhatillah dan Rosmayani (2020) mengatakan 
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bahwa citra merek dapat didefinisikan sebagai persepsi yang muncul di benak konsumen ketika 
memikirkan suatu produk atau suatu merek tertentu. Benhardy dkk. (2020) juga mengungkapkan 
bahwa citra merek yaitu kesan atau gambaran di benak konsumen terhadap suatu merek tertentu. 
Dari beberapa definisi penelitian sebelumnya dapat disimpulkan pengertian dari citra merek adalah 
persepsi atau gambaran mengenai sebuah produk, merek, atau perusahaan tertentu yang tersimpan 
dalam benak konsumen. 

 
Intensi pembelian 
Dabbous dan Barakat (2020) mengatakan bahwa definisi dari intensi pembelian adalah kombinasi 
antara tingkat minat konsumen terhadap suatu merek atau produk dan kemungkinan konsumen 
membeli barang tersebut. Akkaya (2021) mendefinisikan intensi pembelian sebagai suatu bentuk 
perilaku direncanakan yang akan diubah menjadi pembelian aktual di masa depan. Definisi lainnya 
dari intensi pembelian menurut Alnsour dkk. (2018) adalah kemungkinan konsumen untuk 
melakukan pembelian suatu jasa atau produk di masa depan dan berkorelasi langsung dengan 
preferensi dan sikap konsumen. Dapat disimpulkan dari definisi-definisi penelitian sebelumnya 
bahwa pengertian intensi pembelian adalah rencana konsumen yang berkemungkinan untuk 
melakukan atau merencanakan pembelian suatu produk atau jasa tertentu di masa depan. 
 
Hubungan antara electronic word of mouth dengan intensi pembelian 
Darmawan dkk. (2022) mengatakan bahwa informasi adalah salah satu dari banyak faktor yang 
dapat memengaruhi niat atau keinginan. Informasi bisa didapat dari mana saja, baik dari 
perusahaan atau merek itu sendiri dan bisa juga berasal dari opini atau ulasan orang lain. 
Dibandingkan dengan informasi dan klaim tentang produk dari perusahaan itu sendiri, orang - 
orang cenderung memilih ulasan dan opini anonim tentang produk yang diunggah online (Nuseir, 
2019). Ruata dkk. (2021) menjelaskan bahwa seiring dengan semakin populernya internet selama 
bertahun-tahun, pelanggan kini dapat membaca dan menjumpai rekomendasi produk atau layanan 
yang mereka minati secara online dan langsung di tempat pembelian, hal ini berdampak signifikan 
terhadap niat membeli mereka. Dari beberapa pernyataan di atas menunjukkan bahwa E-WOM 
memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian konsumen (Darmawan dkk., 2022; Nuseir, 2019; 
Armawan dkk., 2023; Ruata dkk., 2021). 

 
Hubungan antara pemasaran media sosial dengan intensi pembelian 
Penggunaan media sosial telah menjadi fokus masyarakat dalam menghabiskan waktu untuk 
melihat informasi dan berkomunikasi (Armawan, 2023). Metode pemasaran media sosial 
merupakan salah satu bentuk pemasaran yang paling efektif karena biaya pemasaran yang relatif 
rendah dan jumlah pengguna media sosial yang banyak memungkinkan jangkauan target 
konsumen yang luas (Azizah dkk., 2021). Dari definisi pemasaran media sosial oleh Yadav dan 
Rahman (2017) dapat diketahui bahwa media sosial adalah salah satu tempat untuk berbagi 
informasi. Informasi ini akan membantu membentuk persepsi konsumen, persepsi konsumen yang 
positif terhadap suatu merek dapat memengaruhi niat perilaku konsumen. Suwandi dkk. (2023) 
menjelaskan bahwa pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan niat beli konsumen, 
karena ketika suatu produk sering dipromosikan, konsumen akan semakin tertarik. Disimpulkan 
dari beberapa pernyataan diatas bahwa pemasaran media sosial dapat memengaruhi intensi 
pembelian (Armawan, 2023; Faisal & Ekawanto 2021; Amin dkk., 2021). 

 
Hubungan antara citra merek dengan intensi pembelian 
Darmawan dkk. (2022) mengatakan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan nilai dalam 
merek dapat membangkitkan perasaan dan persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Ini 
merupakan hal yang vital, karena citra merek yang terdiri dari ide, kesan, keyakinan, persepsi 
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subjektif, dan nilai emosional, memengaruhi intensi pembelian. Rahma dan Setiawan (2022) juga 
menjelaskan bahwa intensi pembelian konsumen akan meningkat jika citra merek semakin baik. 
Dijelaskan oleh Savitri dkk. (2022) bahwa citra merek sering kali menjadi acuan bagi konsumen 
ketika mengambil keputusan pembelian, terutama ketika konsumen belum memiliki pengalaman 
atau pengetahuan tentang suatu produk. Pernyataan-pernyataan tersebut menjelaskan bahwa citra 
merek dapat memengaruhi intensi pembelian (Darmawan dkk., 2022; Rahma & Setiawan, 2022; 
Savitri dkk., 2022). 

 
Hubungan antara electronic word of mouth dengan citra merek 
Konsumen yang merasa tidak yakin terhadap suatu merek tertentu sering kali mencari ulasan dan 
rekomendasi online mengenai merek tersebut (Alrwashdeh dkk., 2019). E-WOM menjadi 
informasi yang memiliki pengaruh atau signifikansi bagi konsumen sebagai bentuk kepercayaan 
terhadap merek (Handoko & Melinda, 2021). Jatmiko dkk. (2023) mengatakan bahwa informasi 
positif yang dibagikan dari satu orang ke orang lain lebih diingat oleh pelanggan dan mendapatkan 
citra merek yang baik. Sebaliknya, informasi yang negatif tidak hanya mudah dilupakan tetapi 
juga dapat merusak citra merek. Beberapa pernyataan menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh 
terhadap citra merek (Handoko & Melinda, 2021; Darmawan dkk., 2022; Jatmiko dkk., 2023). 

 
Hubungan antara pemasaran media sosial dengan citra merek 
Savitri dkk. (2022) mengatakan bahwa citra merek merupakan persepsi yang dimiliki konsumen 
terhadap nilai suatu perusahaan yang tertanam dalam benak mereka. Persepsi ini dapat diperoleh 
dari media sosial, karena pemasaran media sosial bertujuan untuk meningkatkan ingatan, 
pengenalan, kesadaran, dan tindakan bagi kelompok, bisnis, individu, atau merek, baik secara 
langsung maupun tidak langsung (Suwandi dkk., 2023). Agar informasi citra merek dapat 
tersalurkan ke konsumen diperlukan proses penyampaian informasi melalui komunikasi 
pemasaran, pemasaran media sosial merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 
sering digunakan (Damayanti dkk., 2021). Kesimpulan dari pernyataan diatas adalah pemasaran 
media sosial dapat memengaruhi citra merek (Armawan dkk., 2023; Faisal & Ekawanto, 2021; 
Suwandi dkk., 2023; Damayanti dkk., 2021). 

 
Hubungan antara electronic word of mouth dengan intensi pembelian melalui mediasi citra 
merek 
Al-Dmour dkk. (2021) mengatakan bahwa membangun citra merek yang positif melalui E-WOM 
akan memengaruhi dengan signifikan intensi pembelian, yang merupakan langkah penting untuk 
membangun kepercayaan dan menarik perhatian pelanggan, sehingga membantu keunggulan 
kompetitif dan peningkatan penjualan. Handoko dan Melinda (2021) juga menjelaskan bahwa citra 
merek yang baik pada suatu perusahaan akan memengaruhi E-WOM menjadi positif, yang pada 
akhirnya akan memengaruhi intensi pembelian konsumen. Pernyataan ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh E-WOM terhadap intensi pembelian melalui mediasi citra merek (Handoko & 
Melinda, 2021; Darmawan dkk., 2022). 

 
Hubungan antara pemasaran media sosial dengan intensi pembelian melalui mediasi citra 
merek 
Faisal dan Ekawanto (2021) mengatakan jika perusahaan meningkatkan kegiatan pemasaran 
melalui media sosial maka dapat menaikkan citra merek yang positif. Dengan meningkatnya citra 
merek yang positif, konsumen akan lebih tertarik untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan. 
Suwandi dkk. (2023) juga memberikan pernyataan bahwa pemasaran media sosial yang positif dan 
tepat berpotensi meningkatkan intensi pembelian konsumen. Ketika konsumen telah membentuk 
persepsi yang positif, maka hal tersebut dapat menimbulkan intensi pembelian. Pernyataan ini 
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menunjukkan bahwa terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap intensi pembelian 
melalui mediasi citra merek (Faisal & Ekawanto, 2021; Savitri dkk., 2022). 

 
Kerangka konseptual 
 

 
Gambar 1. Model penelitian 

 
2. METODE PENELITIAN 
Desain penelitian 
Desain penelitian ini merupakan penelitian deskriptif untuk mendapatkan uraian dan gambaran 
secara terstruktur dan mendetail (Hariyanto & Wijaya, 2022). Penelitian ini termasuk cross-
sectional, yaitu dijelaskan oleh Malhotra dan Dash (2016) sebagai penelitian yang melibatkan 
informasi hanya dikumpulkan satu kali dari sampel elemen populasi tertentu. Pengumpulan data 
dalam penelitian ini menggunakan pendekatan yang bersifat kuantitatif dan data penelitian yang 
digunakan adalah data primer yaitu dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. 
 
Populasi dan sampel 
Sekaran dan Bougie (2016) mengatakan bahwa keseluruhan kelompok individu, peristiwa, atau 
objek menarik yang ingin diteliti oleh peneliti disebut sebagai populasi. Penelitian ini 
menggunakan populasi masyarakat yang berdomisili di DKI Jakarta yang mengetahui kosmetik 
Dear Me Beauty. Jumlah sampel responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 
210 responden. 
 
Teknik pengambilan sampel 
Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling dengan menggunakan 
metode purposive sampling. Nonprobability sampling dijelaskan oleh Malhotra dan Dash (2016) 
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak menggunakan prosedur pemilihan acak, melainkan 
bergantung pada penilaian pribadi peneliti. Sekaran dan Bougie (2016) menjelaskan bahwa 
purposive sampling yaitu pengambilan sampel yang dibatasi pada kategori individu tertentu yang 
mampu memberikan informasi yang diperlukan, baik karena memenuhi kriteria peneliti atau satu-
satunya yang mempunyai informasi yang diperlukan. Pada penelitian ini digunakan responden 
yang memenuhi kriteria yaitu masyarakat DKI Jakarta yang mengetahui dan pernah melihat 
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kosmetik Dear Me Beauty di media sosial. Data responden dikumpulkan menggunakan kuesioner 
online melalui Google Form, dengan menggunakan skala likert lima poin. 

 
Teknik analisis data  
PLS-SEM atau partial least square – structural equation modelling menjadi teknik analisis dalam 
penelitian ini dan menggunakan software SmartPLS 4. Hair dkk. (2014) menjelaskan bahwa model 
jalur PLS terdiri dari model struktural atau inner model dan model pengukuran atau outer model. 
Model struktural menampilkan hubungan atau konstruk, sementara itu model pengukuran yang 
menampilkan hubungan antara konstruk dan variabel indikator. Outer model terdiri dari analisis 
validitas dan reliabilitas, sedangkan pengukuran inner model dilakukan dengan melakukan 
pengujian Koefisien Determinasi (R²), Effect Size (f²), Predictive Relevance (Q²), Goodnes of Fit 
(GoF), uji hipotesis, Path Coefficients, dan analisis mediasi. 
 

Tabel 1. Indikator variabel 
Variabel  Indikator  Kode  

Electronic Word 
of Mouth (X1)  

 
Jalilvand dan 
Samiei (2012) 

Saya sering membaca ulasan online dari sesama pengguna produk kosmetik 
Dear Me Beauty untuk memahami produk mana yang meninggalkan kesan baik 
bagi orang lain. 

EWOM01 

Untuk memastikan saya memilih produk kosmetik Dear Me Beauty yang tepat, 
saya sering membaca ulasan online sesama pengguna produk kosmetik Dear Me 
Beauty. 

EWOM02 

Saya sering berkonsultasi dengan ulasan online sesama pengguna produk 
kosmetik Dear Me Beauty untuk membantu memilih produk kosmetik Dear Me 
Beauty yang menarik. 

EWOM03 

Saya sering mengumpulkan informasi dari ulasan online sesama pengguna 
produk kosmetik Dear Me Beauty sebelum saya menggunakan suatu produk 
kosmetik Dear Me Beauty. 

EWOM04 

Jika saya tidak membaca ulasan online sesama pengguna produk kosmetik Dear 
Me Beauty saat menggunakan suatu produk kosmetik Dear Me Beauty, saya 
khawatir dengan keputusan saya. 

EWOM05 

Ketika saya menggunakan suatu produk kosmetik Dear Me Beauty, ulasan 
online sesama pengguna produk kosmetik Dear Me Beauty membuat saya 
percaya diri untuk menggunakan suatu produk kosmetik Dear Me Beauty. 

EWOM06 

Pemasaran 
Media Sosial 

(X2)  
 

Maslim dan 
Pasaribu (2021) 

Konten produk dan layanan pada akun media sosial Dear Me Beauty menarik. PMS01 
Konten produk dan layanan pada akun media sosial Dear Me Beauty selalu up-
to-date. PMS02 

Saya dapat dengan mudah memberikan pendapat saya tentang produk dan 
layanan Dear Me Beauty di media sosial. PMS03 

Dear Me Beauty memberikan kemudahan bagi saya untuk berbagi informasi 
(reviews) tentang produk dan layanan mereka di media sosial. PMS04 

Saya dapat dengan mudah menemukan informasi di akun media sosial Dear Me 
Beauty. PMS05 

Citra Merek (Z)  
 

Hien dkk. (2020) 

Kualitas Dear Me Beauty tinggi. CM01 
Fitur Dear Me Beauty lebih baik dibandingkan pesaingnya. CM02 
Karakteristik Dear Me Beauty dapat dibedakan dari kompetitornya. CM03 
Dear Me Beauty tidak mengecewakan pelangganya. CM04 
Dear Me Beauty adalah salah satu merek terbaik di industri kosmetik. CM05 
Dear Me Beauty stabil di pasaran. CM06 

Intensi 
Pembelian (Y)  

 
Setiadi dkk. 

(2018) 

Saya tertarik untuk mencari informasi lebih detail mengenai produk kosmetik 
Dear Me Beauty. IP01 

Saya sedang mempertimbangkan untuk membeli produk kosmetik Dear Me 
Beauty. IP02 

Saya tertarik mencoba menggunakan produk kosmetik Dear Me Beauty. IP03 
Saya ingin membeli produk kosmetik Dear Me Beauty dalam satu tahun ke 
depan. IP04 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji validitas 
Hair dkk. (2014) mengatakan bahwa indikator dinyatakan valid jika nilai AVE lebih besar dari 0,5 
dan nilai outer loadings lebih besar dari 0,7. Hasil analisis AVE dapat dilihat pada Tabel 2 sebagai 
berikut. 

 
Tabel 2. Hasil analisis Average Variance Extracted (AVE) 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 
Variabel  Nilai AVE Keterangan 
EWOM 0,733 Valid 

Pemasaran Media Sosial 0,737 Valid 
Citra Merek 0,769 Valid  

Intensi Pembelian 0,811 Valid  
 
Dari Tabel 2, dapat dilihat bahwa variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid, karena nilai AVE 
lebih besar dari 0,5 pada setiap variabelnya. 
 

Tabel 3. Hasil analisis outer loadings 
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 

E-WOM Pemasaran Media Sosial Citra Merek Intensi Pembelian 
EWOM01 0,856 PMS01 0,779 CM01 0,925 IP01 0,907 
EWOM02 0,920 PMS02 0,850 CM02 0,867 IP02 0,891 
EWOM03 0,842 PMS03 0,873 CM03 0,903 IP03 0,919 
EWOM04 0,873 PMS04 0,892 CM04 0,880 IP04 0,885 
EWOM05 0,789 PMS05 0,893 CM05 0,863   
EWOM06 0,851   CM06 0,821   

 
Hasil yang dapat dilihat dari Tabel 3 adalah menunjukkan bahwa indikator dari variabel yang 
diteliti memenuhi syarat minimum, dimana setiap variabel memiliki nilai diatas 0,7. 
 
Uji reliabilitas  
Dalam uji reliabilitas dapat menggunakan dua alat ukur yaitu, Composite Reliability dan 
Cronbach’s Alpha. Hair dkk. (2014) juga menjelaskan bahwa nilai Composite Reliability 0,60 
hingga 0,70 dapat diterima dalam penelitian. Lalu pada Cronbach’s Alpha Malhotra dan Dash 
(2016) mengatakan bahwa indikator bernilai tidak reliabel pada nilai 0,60 dan di bawahnya. 
 

Tabel 4. Hasil uji reliabilitas 
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha Keterangan  
EWOM 0,943 0,927 Reliabel  

Pemasaran Media Sosial 0,933 0,910 Reliabel  
Citra Merek 0,952 0,940 Reliabel  

Intensi Pembelian 0,945 0,922 Reliabel  
 
Dari Tabel 4, dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai di atas 0,6 dan 0,7 dari analisis 
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, sehingga lolos dari pengujian analisis reliabilitas. 
 
Uji coefficient of determination (R²) 
Menurut Hair dkk. (2021) ukuran umum pada nilai R² yaitu nilai sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat 
dijelaskan dengan substansial, moderat, dan lemah. 
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Tabel 5. Hasil pengujian koefisien determinasi (R²) 
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 

Variabel  Koefisien Determinasi (R²) 
Intensi Pembelian 0,741 = 74,1% 

Citra Merek 0,742 = 74,2% 
 
Hasil dari Tabel 5 ini memperlihatkan bahwa variabel E-WOM, pemasaran media sosial, dan citra 
merek dapat diprediksi mempunyai pengaruh sebesar 74,1% kepada intensi pembelian dan sisanya 
sebesar 25,9% dapat dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Dalam perhitungan tersebut juga terdapat hasil yang menunjukkan bahwa E-WOM dan pemasaran 
media sosial dapat mempunyai pengaruh sebesar 74,2% kepada citra merek, sedangkan sisanya 
sebesar 25,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
Uji effect size (f²) 
Hair dkk. (2014) juga mengatakan bahwa dalam pengujian effect size nilai 0,02 mewakili pengaruh 
kecil, nilai 0,15 mewakili pengaruh sedang, dan nilai 0,35 mewakili pengaruh besar. 
 

Tabel 6. Hasil uji effect size (f²) 
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 

Variabel  (f²) Keterangan  
EWOM –> Intensi Pembelian 0,034 Kecil  
Pemasaran Media Sosial –> Intensi Pembelian 0,242 Sedang  
Citra Merek –> Intensi Pembelian 0,065 Kecil   
EWOM –> Citra Merek 0,108 Sedang  
Pemasaran Media Sosial –> Citra Merek 0,652 Besar  

 
Tabel 6 menunjukkan hasil pengujian f² pengaruh E-WOM  terhadap intensi pembelian adalah 
0,034 yang artinya memiliki pengaruh yang kecil, hasil pengujian f² pengaruh pemasaran media 
sosial terhadap intensi pembelian adalah 0,242 yang artinya memiliki pengaruh yang sedang, hasil 
pengujian f² pengaruh citra merek terhadap intensi pembelian adalah 0,065 yang artinya memiliki 
pengaruh yang kecil, hasil pengujian f² pengaruh E-WOM  terhadap citra merek adalah 0,108 yang 
artinya memiliki pengaruh yang sedang, dan hasil pengujian f² pengaruh pemasaran media sosial 
terhadap citra merek adalah 0,652 yang artinya memiliki pengaruh yang besar. 
 
Uji predictive relevance (Q²) 

 
Tabel 7. Hasil uji relevansi prediktif (Q²) 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4 
Variabel  Relevansi Prediktif (Q²) 

Intensi Pembelian 0,715 (71,5%) 
Citra Merek 0,733 (73,3%) 

 
Hair dkk. (2014) mengutarakan untuk variabel laten endogen reflektif tertentu dalam model 
struktural, nilai Q² yang lebih besar dari nol menunjukkan relevansi prediktif dan nilai Q² nol dan 
di bawahnya menandakan kurangnya relevansi prediktif. Hasil dari Tabel 7 menunjukkan bahwa 
variabel dalam penelitian ini menunjukkan relevansi prediktif. 
 
Uji Goodnes of Fit (GoF) 
Wetzels dkk. (2009) mengatakan bahwa GoF adalah rata-rata geometrik dari hasil rata-rata 
komunalitas dan rata-rata R². Nilai 0,36 menandakan GoF yang besar, nilai 0,25 menandakan GoF 
yang medium, dan nilai 0,10 menandakan GoF yang kecil. 
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GoF = !AVE%%%%% × R!%%% 
GoF = √0,763	𝑥	0,742		 
GoF = 0,752 

 
Perhitungan menunjukkan bahwa nilai GoF lebih besar dari 0,36 yaitu sebesar 0,752 yang berarti 
Goodnes of Fit dalam penelitian ini tergolong besar. 
 
Uji hipotesis  

 
Tabel 8. Hasil uji hipotesis 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS4 
Hipotesis  Variabel  Original Sample 

(O) t-statistics p-values Hasil 

H₁ E-WOM à Intensi Pembelian  0,154 2,121 0,034 Positif 
Signifikan 

H₂ Pemasaran Media Sosial à Intensi 
Pembelian 0,505 5,064 0,000 Positif 

Signifikan 

H₃ Citra Merek à Intensi Pembelian 0,255 2,643 0,008 Positif 
Signifikan 

H₄ E-WOM à Citra Merek 0,262 3,078 0,002 Positif 
Signifikan 

H₅ Pemasaran Media Sosial à Citra 
Merek 0,644 7,479 0,000 Positif 

Signifikan 
 
Uji mediasi  

 
Tabel 9. Hasil uji mediasi 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS4 
Hipotesis  Variabel  Original Sample 

(O) t-statistics p-values Hasil 

H₆ E-WOM à Citra Merek à Intensi 
Pembelian 0,067 2,175 0,030 Positif 

Signifikan 

H₇ Pemasaran Media Sosial à Citra 
Merek à Intensi Pembelian  0,164 2,349 0,019 Positif 

Signifikan 
 
Pembahasan 
H1: Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap intensi pembelian. 
Tabel 8 menunjukkan hasil uji path coefficient yang didapat berdasarkan analisis data pada variabel 
E-WOM terhadap intensi pembelian adalah original sample sebesar 0,154, t-statistic sebesar 
2,121, dan nilai p-value sebesar 0,034. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan hipotesis pertama 
diterima yaitu, terdapat pengaruh electronic word of mouth yang positif dan signifikan terhadap 
intensi pembelian, dikarenakan nilai hasil lebih besar dari angka 0 dan mendekati angka 1, t-
statistic lebih besar dari 1,96, dan p-value-nya lebih kecil dari 0,05. Kesimpulan ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan Darmawan dkk. (2022); Nuseir (2019); Armawan dkk. (2023). 
 
H2: Terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap intensi pembelian. 
Hasil dari Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai original sample adalah 0,505, nilai ini lebih besar dari 
nol sehingga dapat dinyatakan positif. Hasil dari p-value dan t-statistic dinyatakan signifikan 
karena p-value memiliki nilai sebesar 0,000, yang merupakan nilai dibawah 0,05 dan nilai t-
statistic lebih besar dari 1,96, yaitu 5,064. Dari beberapa hasil nilai tersebut dapat disimpulkan 
hipotesis kedua diterima yaitu, terdapat pengaruh pemasaran media sosial yang positif dan 
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signifikan terhadap intensi pembelian. Kesimpulan ini sejalan dengan penelitian Armawan dkk. 
(2023); Faisal & Ekawanto (2021); Amin dkk. (2021). 
 
H3: Terdapat pengaruh citra merek terhadap intensi pembelian. 
Dari Tabel 8 dapat ditarik kesimpulan bahwa berdasarkan dari nilai original sample sebesar 0,255, 
hasil ini lebih besar dari nol sehingga dapat dinyatakan positif. Hasil nilai dari p-value adalah 
0,008 yang lebih kecil dari 0,05 dan hasil dari nilai t-statistic adalah sebesar 2,643, yang lebih 
besar dari 1,96, sehingga dinyatakan signifikan. Kesimpulan yang didapat dari beberapa hasil nilai 
tersebut adalah hipotesis ketiga diterima yaitu, terdapat pengaruh citra merek yang positif dan 
signifikan terhadap intensi pembelian. Kesimpulan ini searah dengan penelitian Darmawan dkk. 
(2022); Rahma & Setiawan (2022); Savitri dkk. (2022). 
 
H4: Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap citra merek. 
Hasil dari original sample pada Tabel 8 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif, 
karena hasil nilai yang didapat sebesar 0,262 yang lebih besar dari nol. Nilai p-value yaitu sebesar 
0,002, yang merupakan nilai dibawah 0,05 dan hasil dari nilai t-statistic adalah sebesar 3,078, yang 
lebih besar dari 1,96, sehingga dinyatakan signifikan. Kesimpulan yang didapat dari hasil beberapa 
uji tersebut adalah hipotesis keempat diterima yaitu, terdapat pengaruh electronic word of mouth 
yang positif dan signifikan terhadap citra merek. Kesimpulan ini sejalan dengan penelitian 
Handoko & Melinda (2021); Darmawan dkk. (2022); Jatmiko dkk. (2023). 
 
H5: Terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap citra merek. 
Hasil dari Tabel 8 menunjukkan nilai dari original sample adalah sebesar 0,644, nilai ini lebih 
besar dari nol, sehingga dinyatakan positif. Uji signifikansi pada hipotesis kelima mendapatkan 
hasil p-value sebesar 0,000, nilai ini dibawah 0,05 dan hasil dari nilai t-statistic adalah sebesar 
7,479, yang lebih besar dari 1,96, sehingga dinyatakan signifikan. Dari beberapa hasil uji tersebut 
dapat disimpulkan hipotesis kelima diterima yaitu, terdapat pengaruh pemasaran media sosial yang 
positif dan signifikan terhadap citra merek. Kesimpulan ini searah dengan penelitian Armawan 
dkk. (2023); Faisal & Ekawanto, (2021); Suwandi dkk. (2023); Damayanti dkk. (2021). 
 
H6: Citra merek dapat memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap intensi 
pembelian. 
Pada Tabel 9 menunjukkan hasil dari original sample adalah sebesar 0,067, nilai ini lebih besar 
dari nol, sehingga dinyatakan positif. Nilai t-statistic sebesar 2,175, nilai ini lebih besar dari 1,96 
dan nilai p-value sebesar 0,030, yang merupakan nilai dibawah 0,05, sehingga dinyatakan 
signifikan. Dari nilai-nilai tersebut menandakan bahwa hipotesis keenam diterima yaitu, citra 
merek dapat memediasi secara positif dan signifikan pengaruh E-WOM terhadap intensi 
pembelian secara parsial. Kesimpulan ini searah dengan penelitian yang dilakukan oleh Handoko 
& Melinda, (2021) dan Darmawan dkk. (2022).  
 
H7: Citra merek dapat memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap intensi 
pembelian. 
Pada Tabel 9 menunjukkan hasil dari original sample sebesar 0,164, yang merupakan nilai lebih 
besar dari nol, sehingga dinyatakan positif. Nilai t-statistic sebesar 2,349, nilai ini lebih besar dari 
1,96 dan nilai p-value sebesar 0,019, yang merupakan nilai dibawah 0,05. Dari nilai-nilai tersebut 
menyatakan bahwa hipotesis ketujuh diterima yaitu, citra merek dapat memediasi secara positif 
dan signifikan pengaruh pemasaran media sosial terhadap intensi pembelian secara parsial. 
Kesimpulan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Faisal & Ekawanto (2021); Suwandi 
dkk. (2023); Savitri dkk. (2022).  
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Dari data responden yang telah dikumpulkan dan dianalisis, kesimpulan yang dapat ditarik adalah:  
a. Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intensi 

pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
b. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intensi 

pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
c. Citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intensi pembelian 

kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
d. Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek 

kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
e. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek 

kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
f. Citra merek dapat memediasi secara positif dan signifikan pengaruh electronic word of mouth 

terhadap intensi pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
g. Citra merek dapat memediasi secara positif dan signifikan pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap intensi pembelian kosmetik Dear Me Beauty di DKI Jakarta. 
 
Saran 
Disarankan pada penelitian selanjutnya untuk memperluas ruang lingkup penelitian, sehingga data 
yang diperoleh penelitian selanjutnya luas dan tidak terbatas hanya pada domisili DKI Jakarta saja. 
Diharapkan pada penelitian selanjutnya target responden dapat diperluas dan karakteristik 
responden dapat ditambahkan lagi. Diharapkan juga agar variabel yang diteliti dapat diperluas 
supaya variabel penelitian tidak jenuh. 
 
Saran praktis yang disalurkan untuk perusahaan kosmetik Dear Me Beauty adalah disarankan 
perusahaan dapat menyediakan tempat bagi konsumen untuk berbagi pendapat dan saling 
berkonsultasi dengan sesama konsumen secara online, hal ini disarankan agar informasi dari 
produk dapat menyebar lebih luas lagi. Perusahaan disarankan lebih mengembangkan fitur-fitur 
yang terdapat dalam merek, sehingga konsumen dapat membedakan suatu merek dengan merek 
lainnya. Perusahaan juga dianjurkan untuk lebih mendorong promosi di media sosial, bekerja sama 
dengan figur yang memiliki banyak pengikut, mengunggah konten-konten yang menarik, dan 
memuat informasi berkualitas tentang merek Dear Me Beauty di media sosial agar dapat 
menjangkau konsumen yang luas dan informasi yang bermanfaat dapat tersalurkan ke konsumen. 
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